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Di Malaysia, kempen ke arah mendekati budaya 
“hijau” semakin mendapat sambutan oleh 
organisasi-organisasi yang prihatin terhadap 
alam sekitar. “Hijau” merupakan sebahagian 
daripada Dasar Teknologi Hijau Negara yang 
telah dilancarkan pada Julai 2009 dan 
menyasarkan sekurang-kurangnya 20% 
perolehan hijau menjelang tahun 2020. 
 
Lantaran itu, kewujudan produk hijau dalam 
pasaran telah memberi tumpuan kepada 
pengiklanan untuk mempromosikan produk 
tersebut. Pengiklanan mempunyai peranan 
penting dalam dunia pemasaran hari ini untuk 
menyampaikan mesej, nilai, harga dan produk 
dalam pemasaran hijau sebagai perantaraan 
kepada pengguna. Pengiklanan hijau yang  
dijalankan terhadap produk, perkhidmatan, 
amalan dan proses organisasi yang 
berkomunikasi kehijauan merupakan satu aspek 
penting dalam pemasaran hijau (Kumar, 2017).  
 
Media sosial di Malaysia telah menjadi arus 
perdana dalam menyebarkan maklumat sesuatu 
produk kepada pengguna. Contohnya, Facebook, 
Blog, Instagram, Twitter dan sebagainya. Kini, 
rangkaian media sosial muncul sebagai bentuk 
komunikasi digital melalui perkongsian ilmu, 
idea dan maklumat yang boleh dijana kepada 
pengguna (Biswas, 2016). Pengiklanan hijau 
dilihat sebagai satu bentuk strategi untuk setiap 
pemasar ke arah berkomunikasi dan 
mempengaruhi pengguna dalam pasaran. 
Pengiklanan hijau juga berpotensi sebagai 
medium perantaraan untuk pemasar 
memperkenalkan produk hijau mereka 
(Vasumathi, 2016).  
 
Keterlihatan dianggap sebagai ciri-ciri dan satu 
isu di peringkat unit korporat dan operasi 
sesebuah organisasi. Strategi perniagaan yang 
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berkonsepkan hijau amat menitikberatkan 
penjagaan alam sekitar dengan merangkumi 
persekitaran perniagaan dalaman dan luaran 
operasi produk mereka (Bowen, 2000). Oleh itu, 
kajian ini bertujuan untuk mengenal pasti 
strategi pengiklanan hijau ke arah keterlihatan 
dalam media sosial. 
 
Objektif Kajian 
Objektif kajian adalah mengenal pasti strategi 
pengiklanan hijau yang digunakan oleh 
organisasi produk hijau dalam media sosial, 
mengenal pasti mesej pengiklanan hijau yang 
diusahakan oleh organisasi dalam media sosial 
dan mengenal pasti keterlihatan pengiklanan 
hijau kepada pengguna dalam media sosial.  
 
Permasalahan Kajian 
Kajian ini membuka dimensi baharu untuk 
memahami bidang pengiklanan hijau dalam 
media sosial. Menurut Sabre (2014), masalah 
lain telah memberi kebimbangan kepada 
syarikat-syarikat terhadap strategi pengiklanan 
produk hijau adalah terhad. Masalah kandungan 
maklumat produk adalah terhad dan tidak 
banyak dicanang dalam pasaran (Brahim, Syed 
Azizi Wafa, Oswald, Igau & Chekima, 2015; 
Ottman, 1991 & Kilbourne, 1995). Masalah ini 
telah memberi kesan kepada pengguna apabila 
maklumat yang hendak disampaikan adalah 
tidak jelas. 
 
Menurut Terkan (2014) dan Wiley (2012), 
kebanyakan iklan yang dijalankan oleh sesebuah 
organisasi tidak sampai kepada sasaran yang 
betul. Pengiklanan yang dibuat hanya semata-
mata di atas nama untuk mempromosikan 
produk tetapi tidak mensasarkan sasaran yang 
betul. Namun, dalam kajian Singh (2010) 
mendapati antara sebab organisasi kurang 
berminat untuk mengiklankan produk mereka 
kerana tidak menjalankan pengiklanan hijau 
yang boleh mendedahkan maklumat produk 
mereka.  
 
Organisasi juga tidak percaya kepada industri 
pengiklanan dan menganggap bahawa 
pengiklanan hijau adalah tidak mampu 
menjelaskan objektif atau peranan produk hijau 
(Joshi & Rahman, 2015; Alniacik & Yilmaz, 
2012; Bostrom & Klintman, 2008). Mereka juga 
berpendapat masalah iklan tidak jelas telah 
memberi kesan apabila pengguna tidak 
mempercayai maklumat yang diberikan itu. 
Bostrom dan Klintman (2008) juga berpendapat 
pengiklanan hijau ini terlalu bercita-cita tinggi. 
Masalah ini timbul apabila sesetengah organisasi 
tidak yakin dengan pengiklanan hijau. 
Kesannya, pengguna menjadi kurang jelas untuk 
menggunakan produk hijau ini serta 
menimbulkan keraguan kepada mereka (Ibanez 
& Hartmann, 2006). 
 
SOROTAN KARYA 
Campuran Pemasaran 4P 
Campuran pemasaran 4P dipengaruhi oleh 
tindakan dan keputusan tertentu yang bertujuan 
untuk mencapai matlamat organisasi dan 
memenuhi keperluan pengguna (Isoraite, 2016). 
Oleh itu, organisasi yang ingin terus berjaya dan 
menguntungkan perlulah menyediakan 
perkhidmatan yang dapat memenuhi keperluan 
pengguna. Organisasi yang mengeluarkan 
sesuatu produk dalam pasaran adalah sangat 
penting untuk memenuhi keinginan pengguna. 
Sejurus dengan itu, elemen pemasaran 4P 
diintegrasikan dalam organisasi sebagai 
keputusan dan tindakan bagi mencapai sasaran 
pengguna yang betul (Pruskus, 2015). 
 
Pengiklanan Hijau 
Pengiklanan hijau hasil daripada pemujukan 
yang terkandung dalam mesej dalam pemilihan 
media sosial yang betul seperti Instagram, 
Facebook, Blog dan sebagainya akan 
mempengaruhi pengguna supaya beralih minat 
terhadap produk hijau ini. Mereka juga 
berpendapat masalah iklan tidak jelas telah 
memberi kesan apabila pengguna tidak 
mempercayai maklumat yang diberikan itu.  
 
Keller (2002) berpendapat bahawa pengiklanan 
secara tidak langsung dapat mengukuhkan ekuiti 
jenama yang boleh menambah nilai wang dan 
meningkatkan kesetiaan pelanggan. Pengiklanan 
juga dapat meluaskan pasaran dan jangka hayat 
sesuatu produk. Malah, organisasi tersebut 
sanggup untuk melabur dalam pengiklanan 
supaya mencapai sasaran pengguna (Armitage & 
Conner, 2001).  
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Menurut Haytko dan Matulich (2008) dapatan 
kajian membuktikan bahawa pengguna sanggup 
untuk membayar lebih kepada produk hijau di 
pasaran. Selain itu, jenama hijau yang 
mempunyai kaitan dengan alam sekitar serta 
strategi perniagaan akan mempengaruhi tindak 
balas pengguna dalam pasaran. Ibanez dan 
Hartmann (2006) memaparkan bahawa jenama 
hijau dapat membangkitkan emosi yang positif 
apabila menggunakan maklumat bercirikan 
produk mesra alam. Ia dapat mendedahkan 
maklumat hijau kepada pengguna serta memberi 
keyakinan dalam menggunakan produk hijau. 
 
Walau bagaimanapun, Bickart dan Ruth (2012) 
memperlihatkan bahawa pengguna yang 
berminat untuk mencari produk yang bercirikan 
hijau adalah tinggi apabila maklumat mengenai 
produk hijau didedahkan dengan jelas kepada 
mereka. Malah, dapatan kajian Kilbourne (1995) 
memerihalkan bahawa kandungan maklumat 
produk yang tidak cukup jelas akan 
menyebabkan kewibawaan pengiklanan hijau 
terjejas. Kandungan maklumat produk yang 
tidak jelas akan memberi kesan kepada 
permintaan pengguna dalam pasaran. 
 
Media Sosial 
Kini, media sosial merupakan media atas talian 
yang telah menjadi kepentingan kepada setiap 
pengguna untuk kegunaan harian mereka. Media 
sosial membolehkan pengguna memperoleh 
maklumat, idea, dan sebagainya tentang sesuatu 
produk. Malah, 74% organisasi telah merancang 
dan melabur untuk melaksanakan pengiklanan 
hijau mereka di Internet (Minton, Lee, Orth, 
Kim & Kahle, 2012). Kepelbagaian kaedah 
pengiklanan akan membawa kepada hasil 
keberkesanan maklumat yang disampaikan itu. 
Media sosial telah digunakan oleh organisasi 
sebagai saluran untuk mencapai bilangan 
pengguna yang ramai dalam pemasaran 
komunikasi mereka (Duffet & Wakeham, 2016). 
Pihak organisasi berpendapat bahawa usaha ini 
sangat berguna kepada mereka. 
 
Produk Hijau 
Produk hijau bercirikan bahan semula jadi, kitar 
semula, organik, bebas bahan kimia, 
mengurangkan pembungkusan dan sebagainya 
yang tidak merosakkan alam sekitar (Durif, 
Boivin & Julien; Chen & Chai, 2010). Definisi 
produk hijau menurut Ottman (1998) adalah 
produk yang tahan lama, bebas toksik, diperbuat 
daripada bahan kitar semula dan kesan minimum 
ke atas alam sekitar. 
 
METODOLOGI KAJIAN 
Kajian ini dianalisis berasaskan tematik dan 
dilakukan secara manual. Penyelidik turut 
menggunakan persampelan bertujuan sebagai 
panduan penentuan pemilihan sampel organisasi 
yang menjalankan strategi pengiklanan hijau dan 
pengguna produk hijau. Kaedah penyelidikan 
kualitatif tiada piawaian yang selaras untuk 
menentukan saiz sampel (Malterud, Siersma & 
Guassora (2016); Creswell, 2014; Merriam, 
2009 & Salmons, 2015) bahawa tidak ada 
piawaian yang ditentukan untuk pemilihan saiz 
sampel untuk kajian ini. Terdapat tiga organisasi 
produk hijau yang turut serta dalam kajian ini 
iaitu Ziboosa, The Green Hijab, dan Biji-biji. 
Seramai tujuh orang informan diambil sebagai 
sampel untuk mesej dan keterlihatan 
pengiklanan hijau dalam media sosial. Oleh itu, 
hasil penyelidikan ini dijadikan sebagai data 
utama yang diperlukan ialah strategi 




Hasil daripada penyelidikan ini, temu bual yang 
dijalankan bersama organisasi melihat kepada 
strategi pengiklanan hijau dalam media sosial 
kepada pengguna. Elemen pemasaran 4P iaitu, 
produk, harga, promosi dan tempat sebagai 
usaha oleh organisasi produk hijau bagi 
meningkatkan jualan produk dalam pasaran. 
Organisasi produk hijau mencapai sasaran 
pengguna melalui promosi yang dijalankan. Hal 
ini dapat diperkukuhkan lagi melalui 
penyelidikan strategi pengiklanan hijau 
berdasarkan konsep 4P dalam pemasaran yang 
dilaksanakan oleh Mariam (2014). 
 
Oleh itu, penemuan kajian penyelidikan ini telah 
menunjukkan bahawa strategi pengiklanan hijau 
dalam media sosial terbukti berkesan dengan 
mengintegrasikan elemen pemasaran 4P ke 
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dalam pengurusan operasi mereka. Hasil 
daripada penyelidikan ini membuktikan bahawa 
organisasi yang menggunakan produk yang 
bercirikan hijau sebagai objektif pengiklanan 
lebih mendapat permintaan pengguna. Hal ini 
kerana, ciri-ciri produk yang jelas ditekankan 
oleh organisasi akan lebih mendapat permintaan 
daripada pengguna (Segev, Fernandes & Hong, 
2016). Harga adalah faktor kritikal yang penting 
kepada organisasi. Oleh itu, penentuan harga 
yang kompetitif amat dititikberatkan oleh 
organisasi kepada produk hijau supaya harga 
tidak terlalu mahal. Hasil dapatan penyelidikan 
ini menunjukkan bahawa, organisasi turut 
mengambil kira kos pengurusan, bahan, 
pengeluaran produk dan iklan. Ini kerana, 
Schaufele dan Hamm (2017) iaitu harga amat 
ditekankan oleh pelanggan sebelum mereka 
membuat keputusan pembelian ke atas sesuatu 
barangan.  
 
Seterusnya, hasil daripada penyelidikan ini 
mendapati promosi menerusi media sosial paling 
berkesan dan mendapat sambutan daripada 
pengguna. Organisasi lebih menjurus kepada 
penggunaan media sosial seperti Instagram dan 
Facebook untuk promosikan produk hijau. 
Malah, media sosial adalah medium paling 
sesuai kepada organisasi pengiklanan hijau 
untuk memperkenalkan jenama dan identiti 
produk hijau mereka. Selain itu, menerusi media 
sosial juga membolehkan pengguna 
mendapatkan maklumat sesuatu acara yang 
dianjurkan oleh organisasi produk hijau. Perkara 
ini turut diperkatakan oleh Grothokhova (2017), 
bahawa acara merupakan salah satu cara berjaya 
untuk mempromosikan produk kepada 
pengguna. Kesimpulannya, ketiga-tiga 
organisasi telah mengintegrasikan elemen 
pemasaran 4P sebagai strategi untuk 
menyampaikan mesej kepada pengguna. Hal ini 
dapat dilihat apabila pembangunan strategi 
pemasaran adalah sangat penting bagi membantu 
produk hijau lebih dikenali supaya wujudnya 
kesedaran pengguna ke atas keputusan 
pembelian.  
 
Selanjutnya, mesej yang jelas dan berkesan 
kepada sasaran pengguna didapati bahawa ianya 
bermula daripada strategi pemasaran organisasi 
itu sendiri. Menurut Mohd Helmi (2004), kaedah 
pemujukan dalam pengiklanan bertujuan 
mensasarkan atau menyampaikan mesej kepada 
pengguna. Ini adalah berpendapat bahawa 
kesemua informan mempunyai pandangan yang 
sama. Hasil daripada penyelidikan ini mendapati 
bahawa penyampaian mesej dari segi ciri-ciri, 
bahan, dan manfaat yang jelas membuktikan 
bahawa pengguna lebih berminat dan memberi 
kesedaran untuk membuat keputusan pembelian 
produk hijau. Ini jelas menunjukkan bahawa, 
sikap pengguna dipengaruhi oleh penyampaian 
mesej produk hijau yang berkesan (Teng, Khong 
& Goh, 2014). 
  
Seterusnya, hasil daripada penyelidikan ini 
mendapati bahawa keterlihatan pengiklanan 
hijau dalam media sosial jelas membuktikan 
bahawa pengguna menggunakan media sosial 
untuk mendapatkan maklumat produk hijau. Hal 
ini kerana, keterlihatan iklan produk hijau dalam 
media sosial jelas membuktikan bahawa 
pengguna lebih tertarik dan yakin untuk 
membuat pembelian produk hijau setelah 
melihat iklan tersebut.  Media sosial juga dapat 
meningkatkan motivasi pengguna serta 
keupayaan memproses maklumat produk hijau 
secara terperinci (Pee, 2012). Keupayaan 
pengiklanan produk hijau bergantung kepada 
media sosial. Contohnya, Facebook dan 
Instagram lebih mendapat perhatian kepada 
pengguna untuk membuat carian mengenai 
maklumat berkenaan produk hijau ini. Hal ini 
jelas membuktikan bahawa pengguna lebih 
berpengetahuan untuk mencari maklumat 
mengenai iklan hijau dengan mengakses dalam 
media sosial.  
 
KESIMPULAN 
Strategi pengiklanan hijau yang dilaksanakan 
oleh organisasi dapat menjelaskan penyampaian 
mesej yang berkesan. Namun begitu, media 
sosial sudah menjadi sebahagian daripada 
organisasi yang merancang strategi pemasaran 
sebagai jalan untuk memperkenalkan jenama 
dan promosi produk hijau mereka kepada 
pengguna. Keterlihatan mesej dalam media 
sosial adalah bergantung kepada organisasi yang 
mengintegrasikan elemen pemasaran 4P dalam 
pengurusan iklan mereka. Bagi mencapai 
PROCEEDINGS SMMTC POSTGRADUATE SYMPOSIUM 2018 
 
SMMTC POSTGRADUATE SYMPOSIUM 2018 |205 
 
peningkatan permintaan terhadap produk hijau, 
organisasi perlulah merancang strategi 
pengiklanan hijau yang berkesan supaya jenama 
produk dikenali dan pengguna membuat 
keputusan pembelian produk hijau dalam 
pasaran sekaligus meningkatkan permintaan ke 
atas keluaran mereka.  
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